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Strategi pemasaran merupakan suatu rencana terpadu yang menyeluruh 
dibidang pemasaran dalam rangka mencapai tujuan perusahaan melalui STP yang 
meliputi segmenting, targeting, dan positioning. Yang mana variabel segmenting 
memiliki 4 variabel yaitu geografis, demografis, psikologi dan tingkah laku. 
Sedangkan persaingan bisnis adalah pertandingan, kompetisi atau kegiatan 
bersaing. Persaingan bisnis adalah kegiatan usaha dari dua pihak perusahaan atau 
lebih yang dimana masing-masing berusaha mendapat pesanan dengan 
menggunakan strategi yang menguntungkan perusahaannya. Persaingan bsinis 
tersebut dilihat menggunakan analisis SWOT, dan menggunakan matrik SWOT  
untuk mengidentifikasinya. Produk yang dijajakan ladyfame merupakan pakaian 
muslim yang sesuai dengan fashionable yaitu pakaian wanita muslim modern. 
Produk yang ditawarkan ladyfame berkesan mengikuti trend masa kini, elegan, 
modis dan pastinya sangat nyaman digunakan. Permasalahan dalam penelitian ini 
adalah seberapa besar  pengaruh strategi pemasaran yang dilakukan ladyfame 
dalam menghadapi persaingan bisnis di Bandar Lampung. Strategi apa yang 
paling berperan penting yang digunakan ladyfame dalam menekan persaingan 
bisnis. Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi apa 
yang dilakukan ladyfame dalam menghadapi persaingan bisnis di Bandar 
Lampung. Metode yang digunakan penulis dalam penelitian adalah metode 
kualitatif, penelitian ini termasuk kedalam penelian deskriptif melalui penelitian 
lapangan (field reserch) dengan populasi 45 orang yang berperan penting dalam 
pengelolaan ladyfame, yang merupakan seluruh tenaga kerja yang terlibat dalam 
kegiatan usaha, sampel yang digunakan berjumlah 3 orang. Penelitian juga 
menggunakan teknik pengumpulan data berupa wawancara, observasi dan 
dokumentasi. Hasil temuan data yang diperoleh adalah bahwa dalam strategi 
pemasaran untuk menghadapi persaingan bisnis yang diterapkan ladyfame Bandar 








Artinya :Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 
yang berlaku dengan suka sama-suka diantara kamu. Dan janganlah 
kamu membunuh dirimu. Sesungguhya Allah adalah Maha Penyayang 
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A. Penegasan Judul 
Skripsi ini berjudul “STRATEGI PEMASARAN DALAM 
MENGHADAPI PERSAINGAN BISNIS PADA TOKO LADYFAME 
BANDAR LAMPUNG” yang mana pembatasan masalahnya hanya pada 
proses strategi pemasaran dan proses persaingan bisnisnya yang dilakukan oleh 
toko ladyfame Bandar Lampung. 
Strategi pemasaran merupakan wujud rencana yang terarah dibidang 
pemasaran, untuk memperoleh suatu hasil yang optimal.
1
 Strategi pemasaran 
merupakan serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan yang 
memberikan arah kepada para usaha pemasaran dari waktu ke waktu, pada 
masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya terutama sebagai 
tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan 
yang cenderung selalu berubah.
2
 
Menurut penulis strategi pemasaran adalah suatu taktik yang terencana 
yang akan diterapkan untuk dapat mengoptimalkan penjualan dan memperoleh 
laba yang maksimal. Pemasaran tidak akan mungkin terlepas dari unsur 
persaingan. Sejauh ini tidak ada satupun bisnis yang dengan leluasa menikmati 
keuntungan dari penjualan tanpa adanya persaingan dari bisnis. Karna pasti 
akan ada pesaing yang turut ingin menikmatinya. 
                                                             
1
 Pandji Anoraga, Pengantar Bisnis (Jakarta : PT Rineka Cipta, 2011), h. 188. 
2
 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta : Rajawali Pers, 2010), h. 168. 
Persaingan berasal dari bahasa inggris yaitu competition yang artinya 
kegiatan bersaing, pertandingan dan kompetisi. Persaingan ketika organisasi 
atau perorangan berlomba untuk mencapai tujuan yang diinginkan seperti 
konsumen, pangsa pasar, peringkat survei, atau sumber daya yang dibutuhkan.
3
 
Sedangkan dalam kamus manajemen, persaingan adalah usaha-usaha 
dari 2 pihak atau lebih perusahaan yang masing-masing berniat “memperoleh 
pesanan” dengan menerapkan harga atau syarat yang paling menguntungkan. 
Persaingan dapat terdiri dari beberapa bentuk pemotongan harga, iklan 
promosi, variasi dan kualitas, kemasan, desain, dan segmentasi pasar.
4
 
Bisnis adalah suatu kegiatan usaha individu yang terorganisasi untuk 
menghasilkan (laba) atau menjual baang dan jasa guna mendapatkan 
keuntungan dalam memenuhi kebutuhan masyarakat.
5
 
Penulis menyimpulkan bahwa bisnis adalah kegiatan sebuah organisasi 
dalam memenuhi kebutuhan masyarakat dengan menciptakan barang atau jasa 
untuk mendapatkan keuntungan dalam meningkatkan kualitas hidup mereka. 
Berdasarkan definisi yang dipaparkan tersebut, dapat disimpulkan 
bahwa peneliti akan meneliti tentang upaya pengurus toko dalam rangka 
mencapai tujuan berupa mempertahankan kelangsungan perkembangan dan 
mendapatkan laba pada usahanya yaitu pada toko Ladyfame Bandar Lampung. 
Yang beralamatkan di Jl. ZA. Pagar Alam 54, Kec. Kedaton, Kota Bandar 
                                                             
3
 Mudrajat Kuncoro, Strategi Bagaimana Meraih Keungggulan Kompetitif, (Jakarta : 
Erlangga, 2005) h. 86 
4
 B.N Marbun, Kamus Manajemen (Jakarta : PT. Raja Grafindo Persada, 2007) h. 27 
5
 Fauroni, R. Lukman, Etika Bisnis Dalam Al-Quran, (Yogyakarta  : Pustaka Pesantren, 
2006), h. 26  
Lampung. Yang mana  merupakan toko yang bergerak dibidang fashion 
muslim yang dapat dikatakan modern. 
Memahami arti pentinganya pemasaran, akan sangat menentukan 
kelangsungan dan kemampuanya dalam mengelola usahanya,baik memuasakan 
konsume,sampai dengan menuntutnya memahami pasar sasaran yang sesuai 
dengan usaha yang dikelolanya,dmna pada akhrnya akan membuktiakan 
keberhasilanya dengan keuntungan yang akan diproses atas usaha yang 
ditekuninya. 
Istilah strategi pemasaran sangat dibutuhkan untuk mengikuti 
perkembangan dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat di 
masa yang akan datang. Strategi pemasaran merupakan perencanaan yang 
merupakan suatu cara yang dilakukan untuk mempertahankan keberlangsungan 











B. Alasan Memilih Judul 
Adapun yang menjadi alasan penulis memilih judul penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
1. Strategi pemasaran toko ladyfame yang bergerak pada bidang pakaian 
muslim yang bisa dikatakan style modern mampu menggunakan kesampatan 
dan peluang pasar yang besar dalam mengikat konsumen dengan produk 
yang bervariasi dan berkualitas. 
2. Produk yang ditampilkan oleh toko ladyfame selain model yang bervariasi 
dan bahannya yang cukup berkualitas juga memiliki harga terjangkau 
dikalangan menengah kebawah sehingga banyak kalangan remaja yang 
sangat meminati produk dari toko ladyfame Bandar Lampung. 
 
C. Latar Belakang 
Perkembangan dunia bisnis sekarang ini semakin pesat. Hal ini dapat 
dilihat dengan munculnya pengusaha-pengusaha atau pelaku bisnis yang baru. 
Persaingan bisnis yang ketat seperti saat ini membuat pelaku bisnis selalu 
berusaha untuk mempertahankan usahanya dan bersaing untuk mencapai tujuan 
yang diharapkan. Pertumbuhan yang selalu meningkat dari waktu ke waktu 
selalu diharapkan oleh pelaku bisnis. Kegiatan yang paling penting dalam 
dunia usaha yaitu pemasaran. Di era saat ini pemasaran sebagai pendorong 
untuk meningkatkan penjualan disuatu toko atau perusahaan, sehingga tujuan 
dari perusahaan tersebut dapat tercapai. Dalam hal ini, penting bagi perusahaan 
mempunyai pengetahuan mengenai pemasaran untuk menghadapi beberapa 
permasalahan, salah satunya seperti menurunnya pendapatan yang diakibatkan 
oleh banyaknya pesaing bisnis dalam bidang yang sama. 
Berbagai cara dilakukan oleh pelaku bisnis agar usaha yang dijalankan 
tetap bertahan di tengah-tengah persaingan yang ada. Suatu usaha didirikan dan 
dikelola untuk menghasilkan suatu produk, baik berupa barang maupun jasa. 
Produk itu dipasarkan dan dijual kepada pihak lain, baik individu, maupun 
kelompok yang memerlukan produk itu untuk memenuhi sebagian 
kebutuhannya. Dengan demikian, diperlukan pemasaran yang baik karena 
pemasaran merupakan salah satu bidang fungsional yang peranannya sangat 
penting dalam kehidupan suatu usaha. 
Pemasaran merupakan serangkaian kegiatan untuk memenuhi 
kebutuhan pelanggan. Untuk mempermudahnya maka dibutuhkan strategi 
produk dan waktu yang tepat sehingga terwujud proses menciptakan nilai bagi 
pelanggan sekaligus untuk membangun hubungan yang baik. Jadi setiap 
perusahaan bekerja secara berbeda sesuai dengan pattern bisnisnya, sehingga 
setiap individu, organisasi atau perusaahaan memiliki strategi yang berbeda 




Keberhasilan suatu perusahaan dalam mencapai tujuan itu sangat 
dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam memasarkan produknya. Pada 
dasarnya tujuan dalam mendirikan perusahaan adalah mencari laba semaksimal 
mungkin. Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan 
                                                             
6
 Nur Asnawi, Pemasaran Syari’ah (Depok: PT. Raja Grafindo Persada, 2017), h.124. 
oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan 
hidup, untuk berkembang dan mendapatkan laba yang menguntungkan. 
Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tersebut bergantung pada 
keahlian pengusaha dalam bidang pemasaran, produksi, dan keuangan maupun 
dalam bidang lainnya. 
Dipihak lain yang tak kalah pentingnya adalah mengenai persaingan 
bisnis, baik itu perusahaan besar ataupun kecil, jika ingin suatu usaha dapat 
bekembang maka perlu memahami dan mengatasi adanya persaingan bisnis. 
Berpijak pada al-qur‟an yang memiliki keserasian antara bisnis dan etika telah 
diatur dalam islam. Hal ini dapat dilihat dari firman allah swt : 
 
 
Artinya : Wahai orang-orang yang beriman! Maukah kamu aku 
tunjukan suatu perdagangan yang dapat menyelamatkan kamu dari azab yang 
pedih ? (yaitu kamu beriman kepada Allah dan RasulNya) dan berjihad dijalan 
Allah dengan hartamu dan jiwamu. Itulah yang lebih baik bagi dirimu jika 
kamu mengetahui. (QS. Ash-Shaff: 10-11) 
 
Suatu perusahaan dapat menjual produk dengan harga yang sesuai dan 
menguntungkan  pada tingkat kualitas yang diberikan, yang diharapkan mampu 
mengatasi tantangan dari para pesaing terutama dalam bidang pemasaran. Oleh 
karenanya untuk meningkatkan penjualan dan meminimalisir ketatnya 
persaingan bisnis yang ada maka suatu perusahaan harus dapat menerapkan 
strategi pemasaran yang tepat yang sesuai dengan kondisi yang dihadapi saat 
ini.  
Pada dasarnya sukses atau tidaknya suatu usaha bergantung pada 
perhatian kita terhadap konsumen yang menjadi sasaran bisnisnya. Dengan 
kata lain seorang pengusaha harus mengikuti perkembangan dunia dalam 
upaya memperkuat dan memperluas bisnisnya dengan menerapkan strategi 
pemasaran yang baik agar tujuan bisnis tercapai walaupun harus menghadapi 
pesaing bisnis lainnya. 
Keberhasilan strategi pemasaran dipengaruhi oleh beberapa faktor. 
Dalam kaitannya dengan ini diperlukan strategi pemasaran berorientasi pasar 
yang dapat mengatasi keinginan konsumen, mengatasi ancaman persaingan dan 
memperkuat keunggulan bersaing. 
Perubahan pola bersaing yang bersifat global tersebut harus 
memerlukan analisis terhadap segala gejala lingkungan, yang berpengaruh 
pada perubahan persaingan secara berkesinambungan. Perusahaan yang secara 
sistematis menganalisis lingkungan maka akan lebih efektif dari pada 
perusahaan yang tidak melakukannya. Itu artinya suatu perusahaan harus lebih 
peka terhadap lingkungan baik terhadap konsumen maupun pesaingnya. 
Oleh karna itu, untuk menarik konsumen melakukan pembelian dan 
meminimalisir adanya persaingan bisnis dengan meningkatkan penjualan atas 
produk busana muslim di ladyfame maka suatu perusahaan harus bisa 
menerapkan strategi pemasaran yang tepat yang menyesuaikan dengan 
keadaan. 
Islam menganjurkan umatnya untuk melakukan bisnis (berusaha) guna 
memenuhi kebutuhan sosial ekonomi mereka sebagaimana yang terangkum 
dalam rukun islam dan rukun iman.
7
 Dalam jual beli, Islam juga mengatur etika 
dalam jual beli sebagaimana yang dilakukan Nabi Muhammad SAW sewaktu 
ia berbisnis ia memperhatikan kejujuran, kepercayaan, ketulusan serta 
keramah-tamahan.
8
 Sifat yang dianjurkan Islam ini merupakan sifat yang harus 
diterapkan oleh penjual maupun pembeli. 
Toko ladyfame merupakan suatu lembaga yang bergerak dalam bidang 
pakaian muslim yang modern. Toko ladyfame ini terletak di Jl. ZA. Pagar 
Alam 54, Labuhan Ratu, kec. Kedaton, Kota Bandar Lampung. Awalnya 
Ladyfame Shop merintis bisnis jual beli secara online pada tahun 2012, hingga 
saat ini Ladyfame Shop memiliki 1jt pengikut atau followers di Instagram 
miliknya. Toko ladyfame ini sangat mengutamakan kepuasan konsumen, mulai 
dari bahan yang digunakan, pembelian serta pengiriman barang. Pemasarannya 
pun cukup luas hampir keseluruh indonesia dengan menggunakan sistem jual 
beli online. 
Dari pemaparan tersebut penulis tertarik untuk mengadakan penelitian 
tentang bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan serta persaingan bisnis 
yang terjadi tetapi penjualan produk tetap berjalan dengan stabil bahkan bisa 
meningkat pada toko ladyfame Bandar Lampung. 
  
                                                             
7
Suhrawardi Lubis, Hukum Ekonomi Islam ( Jakarta: Sinar Grafika, 2004), h. 36. 
8
Syaifullah MS, Etika Jual Beli Dalam Islam, Jurnal Studia Islamika, Vol.11 No. 2, 
Desember 2014. 
D. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis merumuskan masalah, 
yaitu : Bagaimana strategi pemasaran pada toko ladyfame dalam menghadapi 
persaingan bisnis di Bandar Lampung ? 
 
E. Tujuan Penelitian 
Dari uraian tersebut diatas, maka yang menjadi tujuan peneliti adalah 
untuk mengetahui apa sajakah strategi pemasaran yang dilakukan oleh toko 
ladyfame  Bandar Lampung, yang dapat menjadi daya tarik konsumen 
sehingga dapat tetap unggul dan memperkecil persaingan yang ada. 
 
F. Signifikan Penelitian 
Adapun kegunaan penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Sebagai ilmu pengetahuan dan dapat dijadikan referensi dalam bahan 
keilmuan, juga memenuhi persyaratan Akademik dalam menyelesaikan 
studi pada jurusan Manajemen Dakwah Fakultas Dakwah dan Ilmu 
Komunikasi. Didalam penelitian ini diharapkan mampu menambah 
khazanah keislaman, mengembangkan keilmuan dakwah dan manajemen 
terutama dalam strategi pemasaran, dapat memberikan kontribusi terhadap 
pengembangan ilmu manajemen dakwah yang berbasis bisnis dan sebagai 
acuan referensi dan bahan pustaka bagi peneliti selanjutnya yang 
membutuhkan. 
2. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan yang bersifat 
pemikiran dalam memperkaya wawasan terhadap strategi pemasaran 
terutama dalam menghadapi persaingan bisnis. 
 
G. Metode Penelitian 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kualitatif 
deskriptif. Penelitian dengan menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, 
yaitu pencarian fakta dengan interpretasi yang tepat, mempelajari masalah-
masalah dalam masyarakat, tata cara yang berlaku dalam masyarakat, serta 
situasi-situasi tertentu termasuk tentang hubungan, kegiatan-kegiatan, sikap- 




Berdasarkan pendapat tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa 
penelitian dengan menggunakan metode deskriptif kualitatif adalah metode 
penelitian dengan wujud deskripsi berupa kata-kata tertulis atau lisan dan 
bertujuan untuk memperoleh gambaran realitas objek yang diteliti sebagaimana 
adanya. 
 
1. Jenis Dan Sifat Penelitian 
a. Jenis Penelitian  
Dilihat dari jenisnya penelitian ini berbentuk penelitian lapangan 
(field research), karena dilihat dari tujuan yang dilakukan peneliti untuk 
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mempelajari secara intensif tentang latar belakang keadaan sekarang 




b. Sifat Penelitian  
Penelitian ini bersifat deskriptif yaitu penelitian dengan 
menggunakan pendekatan deskriptif, yang menggambarkan secara tepat 
sifat-sifat suatu individu, keadaan, gejala-gejala kelompok tertentu 
untuk menetapkan frekuensi adanya hubungan tertentu sesuai gejala di 
suatu daerah lain di masyarakat.
11
 
Penelitian yang dilakukan oleh penulis akan mendeskripsikan 
atau menggambarkan strategi pemasaran untuk meningkatkan minat 
pembeli pada toko ladyfame Bandar Lampung. 
 
2. Populasi dan Sampel 
a. Populasi 
Menurut Suharsimi Arikunto bahwa Populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas: objek/subjek yang mempunyai kualitas 
dan karakteristik tertentu yang di tetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 
dan kemudian ditarik kesimpulan.
12
 Populasi merupakan seluruh 
kumpulan elemen yang merupakan ciri-ciri tertentu yang dapat 
digunakan untuk membuat kesimpulan.
13
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Populasi yang ada di toko ladyfame Bandar Lampung adalah 45 
orang, mereka semua merupakan orang-orang  yang terlibat secara 
langsung dalam kegiatan dan aktivitas usaha pada toko Ladyfame 
Bandar Lampung. 
b. Sampel  
Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel dalam 
penelitian ini adalah non-probably sampling, yaitu pengambilan sampel 
dengan tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau 
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Menggunakan metode 
purposive sampling, yaitu teknik pemilihan sampel yang 




Teknik ini dipilih karena dirasa cocok dengan pemilihan sampel, 
yaitu responden yang memiliki kriteria tertentu untuk dipilih menjadi 
sampel penelitian. 
Berdasarkan pengertian tersebut penulis mengambil 3 orang dari 
45 orang sebagai sampel yang memiliki ciri-ciri tertentu untuk 
dijadikan subjek penelitian, diantaranya adalah: 
1) Orang yang berwenang di ladyfame Bandar Lampung. 
2) Orang yang berperan penting di ladyfame Bandar Lampung. 
3) Orang yang mengetahui tentang program ataupun kegiatan yang 
dilakukan di ladyfame Bandar Lampung. 
                                                             
14
 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D (Bandung: Alfa Beta, 
2011). h.118 
3. Metode Pengumpulan Data 
Untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam penelitian ini 
penulis menggunakan alat pengumpulan data sebagai berikut :  
a. Metode Interview (Wawancara) 
Interview merupakan teknik pengumpulan data untuk 
mendapatkan keterangan lisan melalui tanya jawab dan berhadapan 
langsung dengan orang yang dapat memberikan keterangan.
15
 
Wawancara atau interview digunakan peneliti untuk mengumpulkan data 
dari para narasumber pada  toko ladyfame Bandar Lampung terutama 
manajer pemasaran dan beberapa elemen masyarakat atau konsumen, 
yang dilakukan melalui wawancara atau tatap muka secara langsung. 
Wawancara dalam penelitian ini menggunakan wawancara 
metode wawancara bebas terpimpin yaitu wawancara atau interview yang 
membawa kerangka pertanyaan-pertanyaan untuk diajukan, tetapi cara 
bagaimana pertanyaan-pertanyaan itu diajukan tergantung pada kebijakan 
interview. 
Penulis menggunakan metode interview ini sebagai metode pokok 
yang dapat membantu mendapatkan data-data tentang strategi pemasaran 




                                                             
15
Husain Usman dan Purnomo Setiady Akbar, Metodologi Penelitian Sosial, Cet.IV, 
(Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2001), h. 73. 
b. Metode Observasi 
Observasi sebagai teknik pengumpulan data mempunyai ciri yang 
spesifik bila dibandingkan dengan teknik yang lain. Sutrisno Hadi 
mengemukakan bahwa, observasi merupakan suatu proses yang 
kompleks, tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis. Dua di 
antara yang terpenting adalah proses-proses pengamatan dan ingatan. 
Teknik pengumpulan data dengan observasi digunakan bila penelitian 
berkenaan dengan perilaku manusia, proses kerja, gejala-gejala alam dan 
bila responden yang diamati tidak terlalu besar.
16
 
Observasi atau pengamatan bermaksud “mengumpulkan fakta, 
yaitu mengumpulkan pertanyaan-pertanyaan yang merupakan deskripsi 
penggambaran dan kenyataan yang menjadi perhatian”.
17
 
Dalam hal ini penulis menggunakan jenis observasi non 
partisipasi yaitu peneliti tidak terlibat secara langsung dan hanya sebagai 
pengamat inependen.
18
 Jika dalam observasi partisipasi peneliti terlibat 
langsung dengan aktivitas orang-orang yang sedang diamati.  Maka 
dalam observasi non partisipasi peneliti tidak telibat dan hanya sebagai 
pengamat independen. Dalam hal ini yang di observasi menggunakan 
metode non partisipasi adalah kegiatan strategi pemasaran yang 
dilakukan oleh toko ladyfame Bandar Lampung. 
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c. Metode Dokumentasi 
Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data yang tidak 
langsung ditunjukkan pada subjek peneliti, namun melalui dokumen.
19
 
Dokumen yang digunakan dapat berupa buku harian, surat pribadi, 
laporan notulen rapat, catatan khusus dalam pekerjaan sosial dan 
dokumen lainnya. Dalam hal ini penulis akan mencari data-data yang 
berkaitan dengan penulisan skripsi ini sebagai pendukung dan pelengkap 
dari data wawancara dan observasi. 
Dalam hal ini penulis menggunakan dua sumber data yaitu data 
primer dan data sekunder. Data pimer yaitu data yang lansung didapatkan 
peneliti dan tentunya terkait langsung dengan pokok bahasan.
20
 
Sedangkan yang dimaksud data sekunder adalah data yang didapat dari 
orang lain atau data yang tidak langsung berkaitan dengan sumber asli. 
 
4. Metode Analisa Data 
Setelah keseluruhan data terkumpul maka langkah selanjutnya 
penulis menganalisa data tersebut sehingga dapat diambil suatu kesimpulan. 
Untuk memperoleh hasil yang benar dan tepat dalam menganalisa data, 
penulis menggunakan metode analisa kualitatif yang berupa kata-kata 
tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati. 
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Rangkaian dalam proses analisis data dalam penelitian ini 
dilaksanakan dengan  tiga tahapan yaitu dengan menggunakan langkah-
langkah analisis data oleh  Miles dan Huberman Michel yakni : 
a. Reduksi Data (Data Reduction) 
Reduksi data merupakan suatu bentuk analisis yang mempertajam, 
memlilih,memfokuskan, membuang, menyusun data dalam suatu cara 
dimana kesimpulan akhi dapat digambarkan. 
b. Model Data (Data Display) 
Model data (data display) adalah model sebagai suatu kumpulan 
informasi tersusun yang membolehkan pendeskripsian kesimpulan dan 
pengambilan tindakan. 
b. Penarikan Verifikasi atau Kesimpulan (Conclusion Drawing/ 
Verification) 
Penarikan atau verifikasi kesimpulan adalah penaikan kesimpulan 
dan verifikasi dari permulaan pengumpulan data, memutuskan makna 
sesuatu, mencatat keteraturan, pola-pola, penjelasan, konfigurasi yang 
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BAB II 
STRATEGI PEMASARAN DAN PERSAINGAN BISNIS 
 
A. Strategi Pemasaran 
1. Pengertian Strategi Pemasaran 
Ada beberapa pendapat para ahli tentang pengertian strategi antara 
lain, menurut Stephanie K. Marrus Strategi adalah suatu proses penentuan 
rencana para pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangka panjang 
organisasi, di sertai suatu cara atau upaya bagaimana agar tujuan tersebut 
dapat di capai.
22
 Strategi pemasaran menurut bennet adalah sebagai 
pernyataan (baik secara emplisit maupun eksplisit) mengenai bagaimana 




Istilah strategi pemasaran dapat diartikan suatu proses menganalisis 
kesempatan-kesempatan memilih tujuan-tujuan mengembangkan strategi 
dan merumuskan rencana-rencana serta menjalankan pelaksanaan dan 
pengawasan.  
Strategi pemasaran adalah kumpulan petunjuk dan kebijakan yang 
digunakan secara efektif untuk mencocokan program pemasaran dengan 
peluang pasar sasaran guna mencapai sasaran usaha.
24
 Strategi pemasaran 
merupakan wujud rencana yang terarah dibidang pemasaran untuk 
memperoleh suatu hasil yang optimal.
25
 
                                                             
22
 Husein Umar, Strategi Management In Action (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 
2001), h.31. 
23
 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi-4 (Yogyakarta : CV ANDI OFFSET, 2015), 
h. 17. 
24
 Muhammad Ismail Yusanto dan Muhammad Karebet Widjaja Kusuma, Manajemen 
Bisnis Islam, (Jakarta : Gema Insani Press, 2002), h. 169. 
25
Pandji Anoraga, Manajemen Bisnis, (Jakarta: PT RINEKA CIPTA, 2009), h. 230. 
Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, 
terpadu dan menyatu dibidang pemasaran yang memberikan panduan 
tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan 
pemasaran suatu perusahaan. Dapat dikatakan strategi pemasaran adalah 
salah satu cara memenangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan 
baik bagi perusahaan  yang memproduksi barang atau jasa hal ini juga dapat 
dipandang sebagai salah satu dasar yang dipakai dalam menyusun 
perencanaan perusahaan secara menyeluruh, perencanaan yang menyeluruh 




Dari beberapa penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa strategi 
pemasaran adalah alat suatu perusahaan dalam mencapai target penjualan 
dan memberikan nilai kepada konsumen. Strategi pemasaran yang baik, 
tidak hanya mencapai target penjualan tapi bisa juga mengantarkan nilai 
perusahaan ke konsumen. 
Pemasaran merupakan salah satu faktor penting guna menjaga 
kelangsungan hidup perusahaan yang menghadapi persaingan. Meskipun 
menjadi faktor penting, tidak sedikit perusahaan yang gagal menjalankan 
kegiatan pemasaran. Salah satu penyebabnya adalah banyak pemasar tidak 
mengerti tentang STP (Segmenting, Targeting, Positioning) dan sering 
langsung menyusun program marketing mix tanpa tahu mengenai apa 
strategi segmentasi mereka, kemana target mereka dan janji apa yang 
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mereka tawarkan ke pasar. Akibatnya banyak pemasar yang karena tidak 
mengerti siapa target mereka, dan tidak sedikit yang melakukan error 
positioning (kesalahan dalam memposisikan produk) seperti janji terlalu 
berlebihan, janji kerendahan, membuat janji yang membingungkan 




2. Perumusan strategi pemasaran  
Merumuskan strategi pemasaran artinya melaksanakan tiga langkah 
prosedur secara sistematis, yang merupakan kunci dari pemasaran. Agar 
dapat mencapai hasil yang maksimal dari pemasaran, maka diperlukan 
kunci dalam pemasaran yaitu menentukan segmenting, targeting dan 
positioning (STP) dalam rangkaian proses pemasaran, strategi tersebut 
berada ditahap penting yakni mengidentifikasi customer value (nilai 
pelanggan). Strategi pemasaran STP ini berarti proses mengkategorikan dan 
membidik pasar yang diinginkan, lalu memposisikan pemasaran bisnis 
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a. Segmentasi Pasar (Segmenting) 
Suatu proses mengelompokan pasar secara keseluruhan yang 
heterogen menjadi kelompok atau segmen tertentu yang memiliki 
kesamaan dalam keinginan, kebutuhan dan perilaku terhadap program 
pemasaran yang spesifik disebut segmentasi pasar.  
Segmentasi pasar merupakan pembagian pasar menjadi kelompok-
kelompok pembeli yang lebih kecil dengan kebutuhan, karakteristik, atau 
perilaku berbeda yang mungkin memerlukan produk atau bauran 
pemasaran tersendiri.
29
 Kotler mendefinisikan segmentasi pasar sebagai 
tindakan untuk membagi sebuah pasar keseluruhan suatu produk atau 
jasa yang bersifat heterogen kedalam beberapa segmen, dimana masing-
masing segmennya cendrung bersifat homogen dalam segala aspek dan 
dapat dipilih sebagai target pasar untuk dicapai perusahaan dengan 
strategi pemasaran. 
Setiap pembeli di pasar memiliki keinginan, sumber daya, lokasi, 
sikap dalam membeli yang berbeda–beda. Melalui segmentasi pasar, 
perusahaan membagi pasar menjadi segmen yang lebih kecil yang dapat 
diraih lebih efisien dan efektif dengan produk dan jasa yang cocok 
dengan kebutuhan unik pembeli. 
Segmentasi pasar merupakan tahap paling awal dalam perumusan 
strategi pemasaran. Dan merupakan hal dasar yang menjadi konsep 
pokok dari strategi pemasaran dalam rangka mengimplementasikan 
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proses pemasaran. Hal ini dilakukan agar strategi pemasaran yang 
dijalankan menjadi lebih efektif.  
1) Dasar  Dalam Segmentasi 
Dasar-dasar untuk membuat segmentasi pasar konsumen dapat 
dikelompokkan menjadi beberapa variabel. Ada empat variabel utama 




a) Geographic Segmentation 
Segmentasi geografis digunakan untuk mengklasifikasikan 
pasar berdasarkan lokasi yang akan mempengaruhi biaya 
operasional dan jumlah permintaan secara berbeda. Dalam 
segmentasi geografi, pasar dibagi menjadi unit geografis, seperti 
negara, provinsi, kota atau lingkungan. 
b) Demographic Segmentation  
Segmentasi demografi membagi pasar menjadi kelompok 
berdasarkan pada variabel seperti umur, jenis kelamin, ukuran 
keluarga, daur kehidupan keluarga, pendapatan, pekerjaan, agama, 
pendidikan, dan kebangsaan. Faktor-faktor demografi merupakan 
dasar yang paling popular untuk membuat segmen pelanggan. 
Salah satu alasan ialah kebutuhan konsumen, keinginan, dan 
tingkat penggunaan yang dekat dengan variabel demografi. Alasan 
lain ialah variabel demografi lebih mudah diukur dari pada variabel 
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lain. Bahkan jika  segmen pasar mula-mula ditentukan 
menggunakan dasar lain seperti kepribadian atau tingkah laku, 
karakteristik demografi pasti diketahui agar dapat mengetahui besar 
pasar sasaran dan untuk menjangkaunya secara efisien. 
c) Psychographic Segmentation  
Segmentasi psikografi membagi pembeli menjadi kelompok 
bebeda berdasarkan pada karakteristik kelas sosial(class social), 
gaya hidup (lifestyle), dan kepribadian (personality). 
 Kelas sosial (class social) 
Menunjukkan bahwa kelas sosial mempunyai pengaruh kuat 
pada pemilihan dalam mobil, pakaian, perabot rumah tangga, 
aktivitas dikala senggang, kebiasaan membaca, dan pedagang 
pengecer.  
 Gaya hidup (lifestyle) 
Minat manusia terhadap berbagai barang dipengaruhi oleh 
gaya hidupnya dan barang yang mereka beli mencerminkan 
gaya hidup tersebut.  
 Kepribadian (personality). 
Pemasar juga mempergunakan variabel kepribadian untuk 
menyegmentasi pasar, memberikan kepribadian produk mereka 
yang berkaitan dengan kepribadian konsumen. 
 
 
d) Behavioral Segmentation  
Dalam segmentasi perilaku pasar diklasifikasi dalam 
kelompok-kelompok yang dibedakan berdasarkan pengetahuan, 
sikap, penggunaan atau respon terhadap suatu produk. 
 Kesemptan  
Pembeli dapat dikelompokan menurut kesempatan ketika 
mereka mendapat ide untuk membeli, benar-benar membeli 
atau menggunakan barang yang dibeli. 
 Manfaat yang dicari 
Membagi pasar menjadi kelompok menurut beraneka manfaat 
yang dicari konsumen dari produk 
 Tingkat pemakaian  
Pasar dapat juga disegmentasikan menjadi kelompok pengguna 
ringan, menengah, dan berat. Jumlah pengguna berat sering 
kali hanya presentase kecil dari keseluruhan pasar, tetapi 
menghasilkan presentase yang tinggi dari seluruh pembelian.  
 Status loyalitas 
Pembeli dapat dibagi menjadi beberapa kelompok menurut 
tingkat loyalitas mereka. Beberapa konsumen benar-benar 
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2) Prosedur Segmentasi 
Untuk mengidentifikasi segmen utama dalam suatu pasar 




a) Tahap survei 
Pada tahap ini periset harus melakukan wawancara untuk 
mencari penjelasan dan membentuk kelompok fokus untuk 
mendapatkan pemahaman atas motivasi, sikap, dan perilaku 
konsumen. Selanjutnya periset menyiapkan kuesioner dalam 
rangka untuk mengumpulkan data mengenai atribut yang 
dibutuhkan. 
b) Tahap analisis 
Periset menerapkan analisis faktor terhadap data untuk 
membuang variabel-variabel yang berkorelasi tinggi, kemudian 
periset menerapkan analisis kelompok untuk menghasilkan jumlah 
segmen yang berbeda-beda secara maksimum. 
c) Tahap pembentukan 
Masing-masing kelompok dibentuk berdasarkan perbedaan 
sikap, perilaku, demografis, psikografis, dan pola media. Masing-
masing segmen dapat diberi nama berdasarkan sifat-sifat dominan 
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3) Segmentasi Yang Efektif 
Ada banyak cara untuk melakukan segmentasi pasar. Namun, 
tidak semua segmentasi bisa efektif. Agar dapat bermanfaat secara 




a) Dapat diukur (measurable) 
Ukuran, daya beli, dan profit segmen dapat diukur. Variabel 
segmentasi tertentu memang sulit untuk diukur. 
b) Besar (substantial) 
Segmen harus cukup besar dan menguntungkan untuk dilayani. 
Suatu segmen harus merupakan nilai kelompok homogen terbesar 
yang memungkinkan, yang dicari oleh program pemasaran yang 
dibuat khusus untuk mereka. 
c) Dapat dijangkau (accessiable) 
Segmen dapat dijangkau dan dilayani secara efektif. 
d) Dapat dibedakan (differentiable) 
Segmen-segmen dapat dipisahkankan secara konseptual dan 
memberikan tanggapan yang berbeda terhadap unsure-unsur dan 
program-program bauran pemasaran yang berlainan. 
e) Dapat diambil tindakan (actionable) 
Program-program yang efektif dapat dirumuskan untuk menarik 
dan melayani segmen-segmen yang bersangkutan. 
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Faktor-faktor tersebut dapat membantu untuk menilai kelayakan 
pasar dari produk perusahaan untuk yang ada untuk dilayani, maka 
dari segmen-segmen pasar yang telah ditentukan tersebut dapat dipilih 
yang potensial diantaranya untuk dijadikan pasar sasaran (target 
market) yang  mana hal ini merupakan dasar untuk menentukan 
strategi pemasaran yang bagaimana. 
 
4) Manfaat Segmentasi 
Menurut Kasali sedikitnya ada 5 manfaat yang diperoleh dengan 
melakukan segmentasi pasar, yaitu :
35
 
a) Mendisain produk-produk yang lebih responsif 
Hanya dengan memahami segmen-segmen yang responsif 
terhadap suatu stimuli, maka perusahaan dapat mendesign produk 
sesuai dengan kebutuhan/keinginan segmen tersebut. Jadi 
perusahaan menempatkan konsumen di tempat utama dalam 
mendesign produk, dan menyesuaikan produknya untuk 
memuaskan konsumen (customer satisfaction at a profit). 
b) Menganalisis Pasar 
Dengan segmentasi pasar membantu eksekutif mendeteksi 
siapa saja yang akan menggerogoti pasar produknya. Pesaing 
perusahaan bukanlah semata-mata “mereka yang menghasilkan 
produk yang sama dengan yang perusahaan sajikan kepada 
                                                             
35
 Kasali,Rhenald, Manajemen Publik Relations : Konsep Dan Aplikasinya Di Indonesia, 
(Jakarta : Pt. Pusaka Utama Grafiti, 2003) h. 8 
konsumen”. Pesaing perusahaan adalah mereka yang mampu 
menjadi alternatif bagi kebutuhan konsumen. 
c) Menemukan Peluang (Niche) 
Setelah menganalisis pasar, perusahaan yang menguasai 
konsep segmentasi yang baik akan sampai pada ide menemukan 
peluang. Peluang ini tidak selalu sesuatu yang besar, tapi pada 
masanya ia akan menjadi besar. Perlu diingat konsumen akan selalu 
belajar mengenali sesuatu atau mengikuti orang lain, atau merasa 
butuh terhadap suatu produk. 
d) Menguasai Posisi Yang Superior Dan Kompetitif  
Perusahaan yang menguasai segmen dengan baik umumnya 
adalah mereka yang paham betul konsumennya dan telah 
mempelajari pergeseran-pergeseran yang terjadi dalam segmennya. 
e) Menentukan Strategi Komunikasi Yang Efektif Dan Efisien 
Jika perusahaan tahu persis siapa segmen mereka, maka 
perusahaan akan tahu bagaimana berkomunikasi yang baik dengan 







b. Target Pasar (Targetting) 
Setelah perusahaan dapat mengidentifikasi peluang segmen pasar, 
selanjutnya yaitu mengevaluasi dari berbagai segmen tersebut untuk 
memilih mana yang menjadi terget market, yang artinya sekumpulan 
konsumen yang akan dilayani dengan strategi pemasaran tertentu. 
Targeting adalah suatu proses evaluasi dan proses pemilihan dari 
beberapa segmen pasar yang didapatkan dari hasil segmentasi.
36
 
Penetapan target pasar (targeting) ialah proses penentuan target dan 
mencocokkan reaksi pasar dengan kebutuhan dasar, kemampuan daya 
beli, dan keterbatasan yang dimiliki.
37
 
Targeting juga dapat dikatakan sebagai strategi untuk 
mengalokasikan sumber daya perusahaan secara efektif, atau dengan kata 
lain targeting dalam strategi pemasaran sebagai fiting strategy dari 
sebuah perusahaan. Dari penjelasan tersebut dapat dipahami bahwa 
targeting merupakan proses menyeleksi target market dalam mengambil 
keputusan pasar yang akan dituju oleh perusahaan. Yang memiliki tujuan 
untuk memberi kepuasan pada konsumen, jika konsumen puas maka 
permintaan atas produk tersebut akan semakin meningkat, dengan hal itu 
keuntungan perusahaan juga mengalami peningkatan. Produk dari 
tergeting yaitu target pasar,yang merupakan segmen pasar yang menjadi 
fokus kegiatan-kegiatan marketing. 
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1) Kriteria Targetting 




a) Ukuran Pasar 
Ukuran pasar adalah perusahaan harus mampu membaca 
kekuatan pasar untuk menjadi penyebar dan penyalur informasi dan 
hasil produksi yang akan diterjunkan, semakin besar ukuran pasar 
maka semakin besar posisi yang menguntungkan bagi perusahaan. 
b) Pertumbuhan Pasar 
Pertumbuhan pasar adalah kepercayaan akan kemampuan 
pasar untuk terus berjalan dan berkembang sebagai mediator 
perusahaan dengan konsumen, semakin besar potensi 
pertumbuhannya, maka semakin menjanjikan bagi perusahaan. 
c) Keunggulan Komparatif 
Keunggulan komparatif adalah cara mengukur apakah 
sebuah perusahaan memiliki kekuatan dan keahlian untuk 
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2) Jenis Strategi Targetting 
Target adalah kelompok yang dipilih oleh perusahaan untuk 
dijadikan sebagai pelanggan, sebagai hasil dari segmentasi dan 




a) Undifferentiated Targeting Strategy 
Strategi ini menganggap suatu pasar sebagai satu pasar 
besar dengan kebutuhan yang serupa, sehingga hanya ada satu 
bauran pemasaran yang digunakan untuk melayani semua pasar. 
Perusahaan mengandalkan produksi, distribusi, dan periklanan dan 
masa guna dan menciptakan citra superior dimata sebagian besar 
konsumen. 
b) Differentiated Targetting Strategy 
Perusahaan menghasilkan beberapa produk yang memiliki  
karakteristik yang berbeda. Konsumen membutuhkan variasi, dan 
perubahan sehingga perusahaan berusaha untuk menawarkan 
berbagai macam produk yang bisa memenuhi variasi kebutuhan 
tersebut. 
c) Consentrated Targetting Strategy 
Perusahaan lebih memfokuskan menawarkan beberapa 
produk pada satu segmen yang dianggap paling potensional. 
Dengan fokus pada kelompok tertentu, perusahaan berusaha 
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memberikan produk yang terbaik bagi target pasar mereka. Selain 
itu, perusahaan lebih hemat biaya baik produksi, distribusi, maupun 
promosi, sebab semuanya hanya fokus pada satu atau dua 
kelompok saja. 
d) Custom targetting strategy 
Perusahaan lebih mengarah kepada pendekatan terhadap 
konsumen secara individual. Dalam strategi ini perusahaan 
menghasilkan produk untuk menyesuaikan spesifik individu 
(individual marketing). 
 
3) Faktor Yang Mempengaruhi Targetting 
Ada lima faktor yang perlu diperhatikan sebelum menetapkan 
target pasar yaitu :
40
 
a) Ukuran Segmen 
Perkiraan besarnya / ukuran segmen yang akan dituju 
merupakan faktor penting untuk memutuskan apakah segmen pasar 
tersebut cukup berharga untuk ditindak lanjuti. perusahaan yang 
besar akan memilih segmen dengan volume penjualan besar dan 
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b) Pertumbuhan Segmen 
Walaupun ukuran segmen saat ini kecil bukan tidak 
mungkin akan berkembang atau diharapkan dapat berkembang 
untuk masa mendatang. 
c) Biaya Yang Harus Dikeluarkan 
Dalam mencapai suatu segmen yang dilakukan, 
memerlukan biaya untuk mencapainya. Jika suatu segmen yang 
tidak cocok dengan kegiatan pemasaran perusahaan seharusnya 
tidak "dikejar". 
d) Kesesuaian Tujuan Dan Kemampuan Perusahaan 
Target yang dituju haruslah sesuai dengan tujuan dan 
sumber-sumber/ kemampuan yang dimiliki perusahaan. 
e) Posisi Persaingan 
Suatu segmen mungkin mempunyai ukuran dan 
pertumbuhan yang baik tetapi mempunyai potensi lemah dalam hal 
laba. Lebih sedikit persaingan lebih aktratif/ menariklah segmen 






c. Posisi Pasar (Possitioning) 
Positioning adalah mengembangkan strategi pemasaran yang 
bertujuan untuk mempengaruhi bagaimana sebuah segmen pasar tertentu 
memandang sebuah barang atau jasa dibandingkan dengan kompetisi.
41 
Penempatan produk (positioning) mencakup kegiatan merumuskan 
penempatan produk dalam persaingan dan menetapkan bauran pemasaran 
yang terperinci. 
Positioning merupakan suatu pernyataan mengenai bagaimana 
identitas produk atau perusahaan tertanam di benak konsumen yang 
mempunyai kesesuaian dengan kompetensi yang dimiliki perusahaan 
untuk mendapatkan kepercayaan, kredibilitas, dan pengakuan dari 
konsumen.
42
 Strategi ini sangat berhubungan dengan bagaimana 
konsumen menempatkan produk organisasi dalam ingatan mereka, 
sehingga calon konsumen yang ditargetkan dan segmen yang dipilih 
memiliki penilaian tertentu dan mengidentifikasikan dirinya dengan 
produk tersebut. Strategi ini menggunakan berbagai dasar dalam 
penetapan posisi, meliputi: atribut, harga dan kualitas, pemakaian atau 





1) Prosedur Strategi Positioning 
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Abdul Manap berpendapat, bahwa terdapat beberapa prosedur 
strategi penetapan positioning yang dilakukan pemasar dalam 
memasarkan kepada konsumen yang dituju sebagai berikut:
43
 
a) Penentuan Posisi Menurut Atribut 
Perusahaan memposisikan diri yang dapat disesuaikan 
dengan atribut seperti ukuran, lama keberadaan dan lainnya. Minat 
konsumen dalam memilih produk sebuah perusahaan salah satu 
pengaruhnya ialah lama perusahaan tersebut berdiri. Akan tetapi, 
tidak semua penilaian tersebut mempengaruhi pada kualitas produk 
sebuah perusahaan yang akan diberikan kepada konsumen. 
b) Penentuan Posisi Menurut Manfaat 
Penciptaan sebuah produk oleh suatu perusahaan tidak lepas 
dari manfaat yang akan didapatkan oleh konsumen. Oleh karena 
itu, proses penentuan sebuah produk yang akan ditawarkan kepada 
konsumen perlu dipertimbangkan dari segi manfaatnya. Jika sebuah 
produk memiliki manfaat terbaik bagi konsumen, maka tentunya 
suatu perusahaan dapat memiliki kedudukan tertinggi dengan 




c) Penempatan Posisi Menurut Penggunaan Atau Penerapan 
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Perusahaan memposisikan produknya sebagai yang terbaik 
untuk sejumlah pengguna atau penerapan. Penentuan sebuah 
produk didasarkan pada kebutuhan setiap konsumen. Setiap 
perusahaan memiliki berbagai produk yang berkualitas untuk 
ditawarkan kepada setiap konsumen. Perbedaan setiap kebutuhan 
konsumen mengharuskan setiap perusahaan dapat menciptakan 
berbagai macam produk yang disesuaikan dengan kebutuhan 
konsumennya. 
d) Penempatan Posisi Menurut Pemakai 
Perusahaan memposisikan produknya sebagai yang terbaik 
untuk sejumlah kelompok pemakai. Setiap perusahaan dituntut 
untuk dapat memberikan produk terbaik kepada konsumennya. 
Produk terbaik mempengaruhi minat konsumen dalam proses 
pemilihan produk perusahaan tersebut. Semakin banyak peminat 
yang menggunakan produk perusahaan tersebut, maka perusahaan 
tersebut dinilai dapat memberikan kualitas produk yang terbaik. 
e) Penentukan Posisi Menurut Pesaing 
Tentunya setiap perusahaan pasti dihadapkan dengan 
pesaing lainnya. Oleh sebab itu, hendaknya setiap perusahan dapat 
menentukan posisi produk yang terbaik untuk menghadapi pesaing 
agar tetap memiliki citra unggul dimata konsumen. 
 
f) Penentuan Posisi Menurut Kategori Produk 
Perusahaan memposisikan produk sebagai pemimpin dalam 
suatu kategori produk. Kategori produk ditujukan untuk 
menyesuaikan tingkat kebutuhan konsumen. Oleh karena itu, 
tujuan dari penentuan kategori produk tertinggi maupun terendah 
dapat mempermudah konsumen untuk memilih produk yang sesuai 
dengan kebutuhan. 
g) Penentuan Posisi Menurut Kualitas Atau Harga 
Perusahaan memposisikan produk dengan nilai yang 
terbaik. Perusahaan perlu memperhatikan suatu produk yang akan 
ditawarkan kepada konsumen. Harga suatu produk dapat 
disesuaikan dengan kualitas yang akan diberikan juga. Jadi, 
penentuan kualitas dapat mempengaruhi harga yang akan 
ditawarkan pada nantinya. 
 
2) Langkah Pengembangan Strategi Possitioning 
Perusahaan perlu memahami langkah-langkah dalam strategi 
possitioning. Suatu langkah yang perlu diterapkan oleh perusahaan 
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a) Identifikasi Keunggulan Kompetitif 
Jika suatu perusahaan dapat menempatkan posisinya sendiri 
untuk memberikan nilai superior kepada sasaran yang terpilih, 
maka perusahaan tersebut dapat memperoleh keunggulan 
kompetitif tersendiri. Dalam mendapatkan keunggulan bersaing, 
perusahaan perlu melakukan kegiatan diferensiasi atas penawaran 
kepada setiap konsumen yang berbeda kemudian dibandingkan 
dengan penawaran dari pesaing. 
b) Penawaran Produk 
Dalam proses penawaran sebuah produk dengan competitive 
advantage, perusahaan perlu menyediakan suatu alasan mengapa 
pelanggan dapat merasakan bahwa, produk dari perusahaan lebih 
baik daripada produk dari perusahaan lainnya atau produk dari 
pesaing. 
c) Mengevaluasi Respon Konsumen 
Suatu perusahaan perlu melakukan proses evaluasi terhadap 
respon dari target market, sehingga perusahaan dapat memodifikasi 
suatu strategi bila dibutuhkan. 
3) Penempatan Produk (Product Possitioning) 
Penetapan posisi produk adalah tempat produk yang berbeda, 
jelas dan memiliki nilai lebih secara relative dibandingkan dengan 
produk pesaing dibenak konsumen. Penetapan posisi bukanlah hanya 
menyangkut apa yang dilakukan terhadap produk tetapi apa yang 
lakukan terhadap pikiran/benak konsumen. Strategi ini sangat 
berhubungan dengan bagaimana konsumen menempatkan produk 
suatu perusahaan dalam ingatan mereka, sehingga calon konsumen 
yang ditargetkan dan segmen yang dipilih memiliki penilaian tertentu 
dan mengidentifikasikan dirinya dengan produk tersebut.  
Apabila dua perusahaan atau lebih mengejar posisi yang sama, 
maka masing-masing perusahaan akan mencari deferensiasi lebih 
lanjut, seperti mutu tinggi biaya rendah, atau mutu tinggi dengan 
layanan teknis yang lebih. Cara lain untuk mengatakan ini adalah 
bahwa masing-masing perusahaan harus membina sekumpulan 
keunggulan bersaing yang khas yang menarik bagi sekelompok 
pembeli tertentu pada suatu segmen.
45
  
Organisasi menggunakan berbagai dasar dalam penetapan 
posisi, meliputi: atribut, harga dan kualitas, pemakaian atau aplikasi, 
pemakaian produk, kelas produk, dan pesaing. 
 
Sebuah perusahaan harus menghindari empat kesalahan utama 
penetapan posisi, yaitu : 
a) Kurang Posisi (Underpossitioning) 
Bahwa pembeli hanya mempunyai gagasan yang samar mengenai 
merek. Merek dipandang sekedar salah satu tawaran dipasar yang 
sudah penuh sesak.  
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b) Kelebihan Posisi (Overpossitioning) 
Pembeli akan memandang merek dengan citra yang terlalu sempit. 
c) Posisi Membingungkan (Confused Positioning)  
Pembeli kebingungan melihat citra merek karena perusahaan 
mrmbuat klaim yang terlalu banyak atau mengubah posisi merek 
yang terlalu sering.  
d) Posisi Mengukur (Doubtful Positionig)  
Pembeli sulit meyakini klaim dari suatu merek mengenai 




3. Jenis-Jenis Strategi Pemasaran 
Ada beberapa jenis strategi pemasaran diantaranya;
47
 
a. Strategi Kebutuhan Primer 
Strategi ini dirancang untuk menaikkan tingkat permintaan 
terhadap bentuk produk dan kelas produk dengan menambah jumlah 
pemakai dan meningkatkan jumlah pembeli. 
b. Strategi Kebutuhan Selektif  
Strategi dalam hal ini dapat berupa tiga alternatif utama, yaitu 
memperluas pasar yang dilayani, merebut pelanggan dari pesaing, 
menyederhanakan proses pembelian, memelihara kepuasan pelanggan 
dan mempertahankan atau meningkatkan permintaan dari basis 
pelanggan. 
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4. Peran dan Fungsi Strategi Pemasaran  
Peranan dan fungsi strategi pemasaran barang dan jasa sebagai 
berikut;  
a. Meningkatkan motivasi untuk berfikir jauh kedepan.  
b. Koordinasi pemasaran yang lebih efektif dan terarah.  
c. Dapat merumuskan tujuan atau (Goal) perusahaan yang akan dicapai. 





5. Tujuan Strategi Pemasaran 
Tujuan dari strategi pemasaran ini erat kaitannya dengan penetapan 
harga yang sesuai untuk produk-produk yang ditawarkan antara lain;
49
 
a. Satu Harga (harga tunggal) untuk mempermudah keputusan penetapan 
harga dan mempertahankan pelanggan.  
b. Harga fleksibel strategi pembebanan harga yang berbeda terhadap 
pelanggan yang berbeda untuk produk yang kualitsnya sama dalam 
rangka memaksimalkan laba jangka panjang dan memberi keluasan 
harga. 
 
Tujuan strategi barang dan jasa; 
a. Peningkatan koordinasi dalam tim pemasaran. 
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b. Mengukur hasil pemasaran beradasarkan standar prestasi yang berlaku. 
c. Memberikan dasar yang logis dalam setiap pengambilan keputusan. 
d. Mampu meningkatkan kemampuan dalam beradaptasi jika ada 
perubahan-perubahan dalam pemasaran. 50 
 
 
B. Persaingan Bisnis 
1. Pengertian Persaingan Bisnis 
Persaingan merupakan suatu perjuangan yang dilakukan oleh 
seseorang atau kelompok orang tertentu (kelompok sosial), agar 
memperoleh kemenangan atau hasil secara kompetitif, tanpa menimbulkan 
ancaman atau benturan fisik dipihak lawannya.
51
 Dalam pengertian 
manajemen, persaingan adalah usaha dari dua pihak atau lebih perusahaan 
yang masing-masing berusaha mendapatkan pesanan dengan menawarkan 
harga atau syarat yang paling menguntungkan.
52
 
Bisnis secara bahasa adalah usaha, perdagangan, toko, perusahaan, 
tugas usaha, hak usaha dagang, usaha komersial dalam dunia perdagangan 
atau bidang usaha.
53
  Bisnis diartikan sebagai suatu kegiatan yang dilakukan 
oleh manusia untuk memperoleh pendapatan atau penghasilan maupun 
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rezeki dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan hidupnya dengan 
cara mengelola sumber daya ekonomi secara efektif dan efisien.
54
  
Dan juga  merupakan suatu kegiatan usaha individu yang 
terorganisasi untuk menghasilkan dan menjual barang dan jasa guna 
mendapatkan keuntungan dalam memenuhi kebutuhan masyarakat.
55
 
Persaingan bisnis merupakan sebuah kompetisi antara para penjual 




Semakin pesatnya persaingan bisnis menuntut berbagai perusahaan 
untuk dapat bersaing dalam dunia bisnis dengan tujuan mencapai target 
yang telah di rencankan agar perusahaan terlihat lebih unggul di bandingkan 
dengan perusahaan pesaing. Karena hal tersebut, maka perusahaan 
memerlukan perencanaan bisnis yang akurat. Sehingga dapat memusatkan 
perhatian posisi di bisnis tersebut, mengetahui ke arah mana perusahaan 
tersebut akan pergi, bagaimana mencapainya serta tindakan apa yang perlu 
dilakukan agar dapat memaksimalkan kekuatan dan merebut peluang yang 
ada. Karena itu perencanaan bisnis yang baik merupakan alat yang penting 
untuk menjalankan bisnis yang efektif dan efisien. Selain perencanaan, 
dibutuhkan juga analisis terhadap bisnis yang dijalani untuk mendukung 
berhasilnya sebuah perencanaan tersebut dan analisis yang biasanya 
digunakan oleh perusahaan atau badan usaha ialah analisis SWOT. 
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2. Analisis SWOT 
 Agar perusahaan dapat bertahan dan mampu bersaing di pasar, 
perusahaan harus tahu bagaimana cara menyesuaikan diri dengan pasar yang 
terus menerus berubah. Untuk dapat mewujudkannya maka perlu diterapkan 
suatu strategi yang tepat dengan menggunakan analisis SWOT. Analisis 
SWOT merupakan alat formulasi strategi yang menganalisis dan 
mengidentifikasi berbagai faktor secara sistematis untuk merumuskan 
strategi perusahaan berdasarkan pada logika yang dapat memaksimalkan 
kekuatan (strengths), peluang (opportunity), namun secara bersamaan 
meminimalkan kelemahan (weakness) dan ancaman (threats).
57
 
Melalui analisis SWOT inilah dapat terbentuk pemasaran yang baik. 
Pemasaran merupakan usaha untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan 
konsumen melalui penciptaan suatu produk, baik barang maupun jasa yang 
kemudian dibeli oleh konsumen yang memiliki kebutuhan melalui suatu 





Lingkungan perusahaan terdiri dari lingkungan internal dan 
eksternal, maka perusahaaan  perlu mempertimbangkan faktor-faktor 
internal dan eksternal perusahaan yang dapat mempengaruhi kinerja 
perusahaan dalam memasarkan produk-produk yang dihasilkannya, untuk 
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dapat mengetahui peluang dan ancaman bagi perusahaan dalam 
memasarkan produknya.
59
 Analisis lingkungan perlu diperhatikan oleh 
perusahaan, terdapat tiga alasan perusahaan perlu melakukan analisis 
lingkungan, yaitu :  
1) Lingkungan dapat berubah dengan cepat sehingga perlu melakukan 
analisis secara sistematis.  
2) Perusahaan perlu mencari informasi dari sekelilingnya guna 
menentukan faktor-faktor yang ada di lingkungan sekarang yang 
menjadi ancaman maupun faktor-faktor apa saja yang menjadi peluang.  
3) Perusahaan secara sistematis melakukan analisis dan mengenali 
lingkungan akan dapat bekerja lebih efektif dan efisien.  
 
Analisis lingkungan yang dimaksud untuk mengidentifikasi peluang 
yang perlu segera mendapatkan perhatian dan pada saat yang sama 
diarahkan untuk mengetahui ancaman yang perlu mendapatkan antisipasi.
60
 
Lingkungan ini dibedakan menjadi lingkungan internal dan lingkungan 
eksternal. Analisis tentang kekuatan, kelemahan, peluang dan ancaman 
perlu diketahui oleh suatu perusahaan untuk menentukan strategi yang tepat 
untuk dijalankan guna keberhasilan pemasaran produk yang dihasilkan. 
 
a. Elemen-Elemen Dalam Analisis SWOT 
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1) Lingkungan Internal  
a) Kekuatan (Strength) adalah kemampuan utama yang mempunyai 
nilai lebih dari perusahaan dibandingkan kemampuan pesaing. 
Kekuatan merupakan unsur yang dapat diunggulkan oleh 
perusahaan tersebut seperti keunggulan produk yang dapat 
diandalkan, memiliki keunikan dan berbeda denga produk lain, 
sehingga lebih kuat dari para pesaingnya. 
b) Kelemahan (Weakness) adalah faktor yang dapat mengurangi 
kemampuan operasi perusahaan. Yang merupakan kekurangan 
atau keterbatasan dalam hal sumberdaya yang ada pada 
perusahaan baik itu keterampilan atau kemampuan yang menjadi 
penghalang bagi kinerja organisasi. Hal ini harus diminimalisir 





a) Peluang (Oppurtunity) adalah kesempatan-kesempatan yang ada 
tentunya memiliki potensi menghasilkan keuntungan melalui 
usaha-usaha yang diarahkan untuk memanfaatkan kesempatan-
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kesempatan tersebut. Berbagai hal dan situasi yang 
menguntungkan bagi perusahaan,serta kecendrungan-
kecendrungan yang merupakan sumber peluang. 
b) Ancaman (Threat) adalah sesuatu yang sangat mungkin terjadi 
atas beroperasinya perusahaan dan berpotensi kerugian bagi 
perusahaan. Hal ini merupakan faktor-faktor lingkungan uang 
tidak menguntungkan dalam perusahaan jika tidak diatasi maka 
akan menjadi hambatan bagi perusahaan yang bersangkutan baik 
masa sekarang maupun masa yang akan datang.  
Setiap perusahaan memiliki kekuatan dan kelemahan yang 
merupakan bagian internal dari perusahaan yang bila diidentifikasi 
dengan baik maka akan memberikan keuntungan bagi perusahaan 
dalam rangka pencapaian tujuan.  
 
b. Tahap Analisis SWOT 
1) Matrik IFAS 
Matriks IFAS (Internal Factor Analysis Summary) yaitu faktor-
faktor strategis internal suatu perusahaan disusun untuk merumuskan 
faktor-faktor internal dalam rangka strength and weakness. 
2) Matrik EFAS 
Matriks EFAS (Eksternal Factor Analysis Summary) yaitu faktor-
faktor strategis eksternal suatu perusahaan disusun untuk 
merumuskan faktor-faktor eksternal dalam kerangka opportunities 
and threats. 
3) Matrik SWOT 
Matriks SWOT merupakan suatu alat analisis yang digunakan 
perusahaan dalam menganalisis persaingan bisnis suatu strategi 
pemasaran. Matrik SWOT sebagai alat pencocockan yang 

















mber Data : Buku Freddy Rangkuti 
 




Tentukan 5-10 faktor 
kelemahan internal 
WEAKNESSES (W) 
Tentukan 5-10 faktor 
kekuatan internal 
OPPORTUNIES (O) 
Tentukan 5-10 faktor 
peluang eksternal 
STRATEGI SO 












Tentukan 5-10 faktor 
ancaman eksternal 
STRATEGI ST 










Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu 
dengan memfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan 
memanfaatkan peluang sebesar-besarnya. 
b) Strategi ST 
Strategi ST adalah strategi dalam menggunakan kekuatan yang 
dimiliki perusahaan untuk mengatasi ancaman. 
c) Srategi WO 
Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang 
ada dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada. 
d) Strategi WT 
Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang bersifat defensif dan 





3. Faktor yang mempengaruhi pesaingan bisnis 
Beberapa hal yang harus dipahami dalam dunia bisnis yaitu apa saja 





1) Investasi ; Investasi adalah penggunaan sumber-sumber untuk 
menciptakan modal baru. Investasi bisa berupa barang atau benda. 
2) Pemerintah ; Pemerintah juga dapat berperan sebagai pengelola sistem 
bisnis. Pemerintah, melalui kebijaksanaan fiskal atau moneter dapat 
mempengaruhi kegiatan bisnis. Seperti  adanya pajak dari pemerintah. 
3) Lingkungan Ekonomi ; Lingkungan ekonomi yang mempengaruhi 
bisnis perusahaan, diantaranya adalah tingkat pendapatan per kapita, 
kebijakan-kebijakan pemerintah (fiskal, moneter, perdagangan luar 
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negeri, dan neraca pembayaran). Contoh keadaan pasar, apa yang 
diminati saat ini dan menjadi daya peningkat akan suatu bisnis. 
4) Lingkungan Teknologi ; Apabila perusahaan ingin meraih kesuksesan 
maka perusahaan tersebut harus membangun kompetensi teknologinya 
sebagai pusat keunggulan. Produk yang baik dengan dukungan 
kompetensi dalam teknologi akan menghasilkan tawaran produk yang 
benar-benar selaras dengan kebutuhan pasar, sehingga produk tersebut 
benar-benar akan diterima oleh konsumen. Contoh, perkembangan 
IPTEK dalam berbagai macam hal. 
5) Faktor Persaingan Pasar ; Pada kenyataanya di indonesia, banyak 
sekali berbagai bisnis yang saling bersaing untuk dapat menguasai 
pasar sehingga mereka mendapatkan keuntungan yang maksimal. 
Oleh karena itu, orang yang berbisnis harus mempunyai strategi untuk 
dapat nguasai pasar dan mengalahkan pesaingnya. 
6) Dalam berbisnis tentunya harus memilih bisnis dalam bidang yang 
akan dijalani. Dalam pemilihan bisnis tersebut, sebaiknya memlilih 
jenis bisnis yang banyak dibutuhkan masyarakat. Seperti kebutuhan 
pokok. Dan juga harus dapat mempertimbangkan keuntungan yang 
akan diperoleh sebelum menentukan bisnis dibidang apa yang akan 
dijalani. Seperti menjual barang-barang kebutuhan primer. 
7) Faktor Kondisi Negara ; berupa kondisi perekonomian, sosial politik 
maupun pertahanan dan keamanan negara. Kondisi negara yang tidak 
menentu bisa menghambat bisnis yang dijalani. Contoh saat terjadi 
inflasi, tentu kondisi ini turut mempengaruhi bisnis yang dijalani. 
8) Faktor Sumber Daya Manusia ; Agar bisnis yang dijalani sukses dan 
menghasilkan banyak keuntungan tentu diperlukan orang-orang yang 
terampil, kreatif berkualitas tinggi, ulet mampu berinovasi, pantang 
menyerah, mempunyai kemampuan bersaing yang tinggi (kompetitif), 
sportif dan pandai mengolah bisnisnya. Contoh melakukan pelatihan 
para pekerja agar setiap pekerja menjadi SDM yang bermanfaat. 
9) Faktor Alam ; Jika alam tidak bersahabat dengan kita tentu kegiatan 
bisnispun dapat terganggu. Contoh, adanya bencana banjir, tanah 
longsor dan lain-lain. Oleh karenanya kita harus dapat memilih lokasi 
atau tempat bisnis yang sesuai serta dapat menjaga lingkungan sekitar. 
10) Faktor Lingkungan Polotik atau Hukum ; Keputusan-keputusan 
perusahaan sangat dipengaruhi oleh perkembangan dalam lingkungan 
politik atau hukum.  Seperti siapa yang berkuasa disuatu negara, dan 
peran serta kekuasaan yang dimilikinya, dan bagaimana dampaknya 
terhadap pemilik usaha dan penciptaan profit oleh pengusaha, 
bagaimana peran pelaku ekonomi dalam wilayah tersebut, serta 
bagaimana distribusi pendapatan yang ada, merupakan faktor-faktor 
penentu peluang dan ancaman bisnis didalam suatu wilayah. 
11) Faktor Ketepatan Produk Atau Kecocokan Produk ; Faktor ini juga 
mempengaruhi iklim bisnis diindonesia. Produk yang cocok adalah 
produk yang sesuai dengan kebutuhan atau keinginan konsumen serta 
harganya terjangkau (sesuai dengan daya beli konsumen). Produk 
tersebut harus bisa memberikan manfaat kepada konsumen dan bila 
perlu dapat memberikan tambahan kepuasan kepada konsumen. 
 
Orang yang berbisnis harus benar-benar mempertimbangkan harga 
yang akan ditetapkan, dan menetapkan harga yang terjangkau dengan daya 
beli konsumen, namun dengan tetap memperhitungkan biaya yang 
dikeluarkannya dan mereka juga harus memperhatikan harga pesaingnya. 
Bagi konsumen pertimbangan akan suatu produk kecuali pada harga juga 
kualitas produk. 
 
4. Faktor pendukung dan penghambat bisnis 
Banyak yang menjadi penghambat dalam berbisnis, berikut beberapa 




1) Kurangnya pengalaman didalam usaha. 
2) Tidak tepat atau cocok dalam memilih usaha. 
3) Minim perencanaan usaha yang tepat. 
4) Keuangan atau permodalan usaha kurang. 
5) Tidak adanya ketertarikan pada bidang usaha yang digelutinya. 
6) Tidak ada dukungan dari pemerintah daerah. 
7) Tidak mempunyai keahlian dalam usaha. 
8) Lemahnya semangat kewirausahaan. 
9) Minder pada kemampuan diri sendiri. 
 
 




1) Segi manusia 
2) Segi keuangan 
3) Segi permodalan 
4) Menurut sumbernya  
 modal sendiiri  
 modal asing (modal luar) 
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5) Waktu penggunaanya 
 Modal pasif jangka pendek 
 Modal pasif jangka panjang 
6) Segi organisasi 
7) Segi perencanaan 
8) Segi mengatur bisnis 
9) Segi pajak dan asuransi 
10) Faktor fasilitas pemerintah 
11) Catatan bisnis yang meliputi antara lain : 
 Neraca 
 Laporan laba/rugi 
 Perubahan modal perusahaan 
 Jumlah karyawan perusahaan 
 Administrasi perusahaan 
 Pemasaran dan penjualan 
 Para pesaing 
 Para pelanggan dan pesaing potensial 
 Pasar yang dituju 
 Banyaknya produk dan persediaan 
 
5. Persaingan dalam industri  
Salah satu cara bermanfaat untuk memahami persaingan dengan 
analisis industri. Dalam industri apapun, persaingan menekankan tingkat 
pengambilan modal yang diinvestasikan ke arah tingkat yang akan diminati. 
Michael Porter, seorang Profesor manajemen strategi dari Harvard 




1) Ancaman dari pendatang baru ( threat of new entrants ). Pendatang 
baru dapat membahayakan perusahaan-perusahaan yang telah ada, 
karena menghasilkan kapasitas produksi tambahan, dimana kapasitas 
tambahan ini akan menekan agar biaya bagi pembeli rendah, yang 
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mengakibatkan turunnya penjualan dan laba bagi perusahaan yang ada 
dalam industri tersebut. Seringkali pendatang baru memiliki sumber 
daya dalam jumlah besar dan memiliki kemauan yang kuat untuk 
memperoleh pangsa pasar. 
2) Ancaman dari produk pengganti ( threat of substitute products ). 
Apabila harga yang ditawarkan produk pengganti tersebut akan lebih 
murah/rendah dan mutu serta kemampuan kinerja produk pengganti 
tersebut sama atau melebihi dari produk sebelumnya.  
3) Kekuatan tawar-menawar dari pemasok ( bargaining power of 
suppliers). Pemasok merupakan ancaman serius bagi perusahaan-
perusahaan, jika berintegrasi ke depan ke arah industri pembeli. 
Misalnya, produsen pakaian yang memilih untuk membuka toko 
pakaian sendiri, sehingga menjadi ancaman bagi toko pakaian yang 
lain, terutama bagi toko yang dulu membeli pakaian dari produsen 
tersebut.  
4) Kekuatan tawar-menawar dari pembeli ( bargaining power of buyers), 
dimana pembeli lebih suka membeli produk dengan harga serendah 
mungkin. Hal ini mengakibatkan industri dapat memperoleh 
pengembalian (laba) serendah mungkin. Pembeli akan menuntut 
kualitas yang lebih tinggi, pelayanan yang lebih baik serta harga yang 
murah, dimana hal ini mendorong persaingan antar perusahaan dalam 
suatu industri.  
5) Persaingan kompetitif di antara anggota industri (rivalry among 
competitive firms), dimana perusahaan bersaing secara aktif satu dengan 
lainnya untuk mencapai daya saing strategis dan laba yang tinggi. 
Pencapaian hal-hal tersebut, menuntut keberhasilan yang relatif 
terhadap para pesaing, dengan demikian persaingan yang terjadi antara 
perusahaan-perusahaan tersebut distimulasi pada saat satu atau lebih 
perusahaan merasakan tekanan persaingan atau apabila mereka 
mengidentifikasi peluang untuk meningkatkan posisi pasar mereka. 
Karena perusahaan-perusahaan dalam industri bergantung satu sama 
lain, tindakan satu perusahaan seringkali mengundang reaksi dari 
pesaingnya. 
Kelima kekuatan yang dikembangkan oleh Michael Porter, 
memperluas untuk analisis bersaing. Secara historis, pada saat mengamati 
lingkungan persaingan, perusahaan berkonsentrasi pada perusahaan yang 
menjadi pesaing langsung mereka. Tetapi pada saat ini, persaingan 
dipandang sebagai alternatif bagi konsumen untuk mendapatkan hasil yang 
diinginkan daripada hanya sebagai pesaing langsung. Secara umum, 
semakin kuat dorongan bersaing, akan semakin rendah laba yang mungkin 





C. Etika Bisnis Dalam Pandangan Islam 
Dari perspektif islam, etika bisnis merupakan problem yang menjadi 
perhatian penting terutama berkaitan dengan tata cara masyarakat muslim 
berbisnis. Sebagai sumber nilai, islam mengatur bagaimana ketika seorang 
muslim menjalankan bisnisnya agar terhindar dari apa yang dilarang dalam 
aturan agama.  
Menurut pendapat yang dikemukakan Kholidi S, dalam bukunya Etika 
Bisnis Dalam Islam, bahwa “secara substantif sesuai degan perkembangan ilmu 
pengetahuan praktis, kegiatan bisnis terdiri atas kegiatan dalam bidang 
produksi, pemasaran, finansial dan bidang sumber daya manusia”.
67
 Adapun 
sumber daya yang dikelola melalui berbagai bidang bisnis ditujukan untuk:  
a. Menciptakan dan mengadakan barang atau jasa yang dibutuhkan oleh 
manusia. 
b. Mendapatkan pendapatan yang diinginkan lebih besar dari pada biaya 
yang telah dikeluarkan pengelola bisnis. 
c. Menciptakan nilai tambah bagi pengelola bisnis dan masyarakat. 
d. Meningkatkan kesejahteraan bagi seluruh pihak yang terlibat. 
e. Dan lain-lain.68 
Dari penegasan diatas sesungguhnya kegiatan bisnis yang beraneka 
ragam tidak dapat terlepas dari berbagai hajat masyarakat pada umumnya, 
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“Karena bisnis itu sendiri sangat berkaitan erat dengan usaha untuk memenuhi 
kebutuhan hidup manusia”. 
Ada beberapa aspek terkait dengan islam memandang etika dalam 
bisnis. Islam mengajarkan agar dalam bisnis seorang muslim harus senatiasa 
berpijak kepada aturan yang ada didalam agama, utamanya bagaimana 
pengusaha tidak hanya memikirkan kepentingan sendiri, namun juga bisa 
membina hubungan yang harmonis dengan konsumen atau pelanggan, serta 
mampu menciptakan suasana saling meridhoi dan tidak ada unsur eksploitasi. 
Hal ini sebagaimana ketentuan dalam Al Qur‟an, surat An-Nisa sebagai 
berikut: 
 
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 
memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 
perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan 
janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha 




Dari makna diatas dapat dipahami bahwa dalam ayat tersebut memberi 
petunjuk agar dalam bisnis tercipta hubungan harmonis, saling ridho. 
Menggaris bawah firman Al Quran pada ayat diatas, Kholidi S dalam  bukunya  
etika bisnis dalam islam, mengemukakan bahwa “Kegiatan  bisnis akan  bernilai 
sebagai  ibadah  muamalah jika kegiatan bisnis dilakukan dengan  landasan dan  
pedoman Allah dalam Al Quran dan Sunnah Nabi SAW”. 
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Kesimpulannya Peranan dalam etika dalam bisnis sangat penting dalam 
rangka mendorong  meningkatkan nilai manfaat bagi semua pihak, tidak hanya 
konsumen atau pekerja,  namun juga masyarakat secara umum. Etika bisnis 
bisa menciptakan pola relasi yang seimbang antara pengusaha dan pekerja, 
konsuen dan lingkungan sekitar, sehingga dampak buruk dari eksis usaha bisa 
diminimalisir.
70
 Hal ini mengingat etika bisnis merupakan rambu-rambu yang 
berlaku untuk semua pihak yang ingin menjalankan bisnisnya.  
Urgensi bisnis harus dilakukan melalui beberapa hal. Dalam perspektif  
islam, etika bisnis sangat dianjurkan demi terciptanya usaha yang selaras 
dengan perintah Allah. Al-qur‟an sebagai sumber terpercaya nilai secara tegas 
menegaskan bahwa seorang muslim yang menjalankan bisnis senantiasa 
menghindari hal-hal yang dilarang seperti melakukan eksploitasi, menimbulkan 
dampak buruk terhadap hubungan dalam penjualan dan pembelian, serta 
diwajibkan senantiasa menajdikan iman sebagai landasan dalam menjalankan 
bisnis yang ditekuninya. 
Islam sebagai sebuah aturan hidup yang khas, telah memberikan aturan-
aturannya yang rinci untuk menghindarkan munculnya permasalahan akibat 
praktek persaingan yang tidak sehat. “Minimal ada tiga unsur yang perlu 
dicermati dalam membahas persaingan bisnis menurut islam yaitu: pihak-pihak 
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1. Pihak-Pihak Yang Bersaing  
Manusia merupakan pusat pengendalian bisnis. Hal terpenting yang 
berkaitan dengan faktor manusia adalah segi motivasi dan landasan ketika 
menjalankan praktik bisnisnya, termasuk persaingan yang terjadi 
didalamnya. Bagi seorang muslim, bisnis yang dilakukan adalah dalam 
rangka memperoleh dan mengembangkan kepemilikan harta. Harta yang 
diperoleh tersebut adalah rezeki yang merupakan karunia yang telah 
ditetapkan Allah. Rezeki tidak akan lari kemana-mana.  
Bila bukan rezekinya, sekuat apapun orang mengusahakan, maka 
tidak akan mendapatkannya.  
Tugas kita adalah melakukan usaha untuk mendapatkan rezeki 
dengan cara yang sebaik-baiknya. Salah satunya dengan jalan berbisnis. 
Kita tidak takut sedikitpun akan kekurangan rezeki atau kehilangan rezeki 
hanya karena anggapan rezeki itu diambil pesaing. 
Dalam hal kerja, islam memerintahkan setiap muslim untuk memiliki 
etos kerja yang tinggi, “Berusaha dan bekerja adalah bagian yang tidak 
terpisahkan dari ajaran islam, sebagian agama yang syamil, maka tidak 
lengkap keislamaan seseorang tanpaa adanya pekerjaan, tentunya yang 
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2. Segi Cara Bersaing  
Berbisnis adalah bagian dari muamalah. Karenanya, bisnis juga tidak 
terlepas dari hukum-hukum yang mengatur masalah muamlah. Karenanya, 
persaingan bebas yang menghalalkan segala cara dihilangkaan karena 
bertentaangan dengan prinsip-prinsip muamalah islam. Dalam berbisnis, 
setiap orang akan berhubungan dengan pihak-pihak lain seperti rekanan 
bisnis dan pesaing bisnis. Sebagai hubungan interpersonal, seorang pebisnis 
muslim tetap harus berupaya memberikan pelayanan terbaik kepada mitra 
bisnisnya.  
Dalam berhubungan dengan rekanan bisnis, setaip pebisnis 
muslimah haruslah memperhatikan hukum-hukum islam yang berkaitan 
dengan akad-akad bisnis. Dalam berakad, haruslah sesuai dengan kenyataan 
tanpa manipulasi. Misalnya saja, memberikan sampel produk dengan 
kualitas yang sangat baik, padahal produk yang dikirimkan itu memeiliki 
kualitas jelek. 
Rasulallah SAW, memberikan contoh bagaimana bersaing dengan 
baik. Ketika berdagang, “Rasul tidak pernah melakukan usaha untuk 
menghancurkan pesaing dagangannya. Walaupun ini tidak berarti 
Rasulallah SAW berdagang seadanya tanpa memperhatikan daya saingnya, 
yang beliau lakukan adalah memberikan pelayanan sebiak-baiknya dan 
menyebutkan spesifikasi barang yang dijual dengan jujur termasuk jika ada 
cacat pada barang tersebut”. 
Secara alami, hal-hal seperti ini ternyata justru mampu 
meningkatkan kualitas penjualan dan menarik para pembeli tanpa 
menghancurkan pedagang lainnya, kecuali itu juga, pemerintah harus 
mampu menjamin terciptanya sistem yang kondusif dalam persaingan. 
 
3. Produk (Barang Dan Jasa) Yang Dipersaingkan  
Beberapa keunggulan baru yang dapat digunakan untuk 




1) Produk; usaha bisnis yang dipersaingkan baik barang maupun jasa harus 
halal. Spesifikasinya harus sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen 
untuk menghindari penipuan. Kualitasnya terjamin dan bersaing.  
2) Harga; Bila ingin memenangkan persaingan, harga produk harus 
kompetitif. Dalam hal ini, tidak diperkenankan membanting harga 
dengan tujuan menjatuhkan pesaing.  
3) Tempat; Tempat usaha harus baik, sehat, bersih, dan nyaman. Harus juga 
dihindarkan melengkapi tempat usaha itu dengan hal-hal yang 
diharamkan untk sekedar menarik pembeli.  
4) Pelayanan; Harus diberikan dengan ramah, tapi tidak boleh dengan cara 
yang mendekati maksiat.  
5) Layanan Purna Jual; merupakan servis yang akan melanggengkan 
pelanggan. Akan tetapi, ini diberikan cengan cuma-cuma atau sesuai 
deangan akad.  
 
D. Tinjauan Pustaka 
Kajian pustaka berdasarkan penelitan yang akan dilakukan oleh penulis 
terhadap strategi pemasaran maka perlu kiranya dilakukan telaah studi dalam 
skripsi terdahulu. Hal ini dimaksudkan untuk melihat relevansi dan sumber-
sumber yang dijadikan rujukan dalam penelitian ini dan sekaligus sebagai 
upaya menghindari duplikasi terhadap penelitan ini : 
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Khoirun Nisa, membahas tentang, Strategi Pemasaran Pondok 
Pesantren Nurul Ulum Rauman Kota gajah Lampung Tengah. (Skripsi 
Program S1, Manajemen Dakwah, UIN Raden Intan Lampung, Semester 9, 
Bandar Lampung, 2017). Dalam penelitian ini hasil yang didapat oleh penulis 
yaitu penulis mengetahui strategi pemasaran yang diterapkan oleh pondok 
pesantren dalam menghadapi pesaing.
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Gusti gita vita, membahas tentang, Strategi Pemasaran Untuk 
Meningkatkan Minat Pembeli Pada Toko Duta Hijab Bandar Lampung. 
(Skripsi Program S1 Manajemen Dakwah, UIN Raden Intan Lampung, 
Semester 9, Bandar Lampung, 2018). Dalam penelitian ini hasil yang didapat 
oleh penulis yaitu penulis mengetahui strategi pemasaran yang dilakukan oleh 




Selain penelitian yang membahas tentang pemasaran, penulis juga 
menggunakan tinjauan pustaka dari skripsi penelitian sebelumnya yang 
diadakan di lembaga yang berbeda tetapi dengan judul dan pembahasan yang 
bisa dibilang agak sedikit mirip untuk dijadikan bahan acuan bagi penulis 
sebagai perbandingan, melihat perbedaan penelitian yang sebelumnya. 
Budiyanto, membahas tentang, Manajemen Pemasaran Konveksi 
Rosalina Dalam Menghadapi Persaingan Bisnis Di Bandar Lampung. (Skripsi 
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 Khoirun Nisa, Strategi Pemasaran Pondok Pesantren Nurul Ulum Rauman Kota Gajah 
Lampung Tengah. (Skripsi Program Studi Manajemen Dakwah, UIN Raden Intan Lampung, 
2017). (Dikutip Pada 01 Februari 2020). 
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 Gusti gita vita, Strategi Pemasaran Untuk Meningkatkan Minat Pembeli Pada Toko 
Duta Hijab Bandar Lampung. (Skripsi Program Studi Manajemen Dakwah, UIN Raden Intan 
Lampung, 2017). (Dikutip Pada 02 maret 2020). 
Program S1, Manajemen Dakwah, IAIN Raden Intan Lampung, Semester 9, 
Bandar Lampung, 2013). Dalam penelitian ini hasil yang didapat oleh penulis 
yaitu penulis mengetahui strategi pemasaran yang diterapkan oleh Konveksi 
Rosalina hanya berdasarkan pesanan, sedangkan untuk produk yang lain 
produknya relatif terbatas. Strategi harga yang diterapkan adalah dengan 
memanfaatkan harga yang paling rendah. Sedangkan dari segi peluang untuk 
mengembangkan pasar konveksi rosalina yang menerapkan dengan 
membangun dan memelihara citra perusahaan dan menjalin hubungan dengan 
para pelanggannya sehingga tetap mempunyai kesempatan untuk 
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 Budiyanto, Manajemen Pemasaran Konveksi Rosalina Dalam Menghadapi Persaingan 
Bisnis Di Bandar Lampung. (Skripsi Program Studi Manajemen Dakwah, UIN Raden Intan 
Lampung, 2013). (Dikutip Pada 01 Februari 2020). 
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